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ABSTRAK 
Latar Belakang: Media sosial terbuki mampu membawa informasi yang berpengaruh pada masyarakat, 
khsusnya penyebaran barang secara online (social media marketing). Social media marketing tekag 
dimanfaatkan sebagai alat promosi merek relasional dan strategi pemasaran merek berdimensi. Penelitian ini 
bertujuan untuk menemukan pengaruh positif social media marketing terhadap Brand equity. Metode: Metode  
yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation Modelling (SEM) dengan estimasi kemungkinan 
maksimum karena mampu menggambarkan variabel laten yang menggunakan beberapa indikator terukur. 
Temuan: Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa Social Media Marketing Activities tidak berpengaruh 
positif secara signifikan terhadap brand equity, tetapi berpengaruh positif secara signifikan terhadap brand love. 
Kesimpulan: Berdasarkan hasil penelitian diketahui jika hipotesis 2 diteria. Dengan ini Social Media Marketing 
Activities perusahaan retail Indonesia dapat menciptakan dan mengembangkan konten digital. Konten yang 
dihasilkan dapat menumbuhkan keterikatan emosional yang terjalin pada generasi Z dan Milenial sehingga bisa 
menjalin hubungan jangka panjang. 

 
KATA KUNCI: brand equity; perusahaan retail indonesia; social media marketing.  
 
ABSTRACT  
Background: Social media is proven to be able to bring influential information to society, especially the distribution 
of goods online (social media marketing). Social media marketing has been utilized as a relational brand promotion 
tool and a dimensional brand marketing strategy. This study aims to find the positive effect of social media 
marketing on Brand equity. Method: The method used in this study is Structural Equation Modeling (SEM) with 
maximum likelihood estimation because it is able to describe latent variables that use several measurable 
indicators. Findings: Based on the results of the study, it was found that Social Media Marketing Activities did not 
have a significant positive effect on Brand equity, but had a significant positive effect on Brand Love. Conclusion: 
Based on the research results, it is known that hypothesis 2 is accepted. With these Social Media Marketing 
Activities, Indonesian retail companies can create and develop digital content. The resulting content can foster 
emotional attachment that exists in generation Z and Millennials so that they can establish long-term relationships. 
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1. Pendahuluan  
 

Perkembangan zaman bisa dikatakan semakin laju, ditandai dengan adanya 
penggunaan media sosial yang signifikan sebagai suatu jembatan dalam melakukan 
berbagai aktifitas. Media sosial telah terbukti mampu membawa informasi yang bersifat 
real time dan memberi pengaruh cukup besar bagi setiap penggunanya. Hadirnya social 
media dikalangan masyarakat dinilai lebih efisien, murah dan tepat pada sasarannya. 
Adanya peran internet tidak hanya sebagai salah satu sarana mencari informasi, tapi turut 
ikut serta sebagai bentuk potensi yang besar bagi media pemasaran. Pemasaran yang 
memanfaatkan media internet disebut sebagai e-marketing. E-Marketing adalah suatu 
electronic marketing seperti Facebook, Twitter, Instagram dan bahkan Tiktok.  

Dilansir dari Barantum, sejak tahun 2016 hingga 2019 perusahaan ritel Indonesia 
selalu mengalami kenaikan penjualan hingga 25% yang disebabkan karena mengikuti 
perubahan tren. Hingga kini pada tahun 2022, perusahaan ritel Indonesia terus mengalami 
kenaikan penjualan akibat pemanfaatan media sosial dalam melakukan pemasaran dan 
penjualan produk atau jasanya. Oleh karena itu, untuk membuktikan bagaimana 
Perusahaan Retail Indonesia ini bisa bertahan adalah dengan mengetahui bagaimana dan 
sejauh mana kegiatan Social Media Marketing ctivities dapat membangun Brand equity yang 
kuat di sektor retail di Indonesia.  

Sebagian besar penelitian menekankan keterkaitan brand dalam media sosial dengan 
menghubungkan kepuasan pelanggan, kesadaraan dengan brand, loyal terhadap brand, 
kemampuan untuk membeli, atau performa suatu organisasi(Uzir et al., 2021; Salam dan 
Hoque, 2019; Hasan dan Rahman, 2019; Al Amin, 2018; Karim, 2018; Hossain dan Sakib, 
2016) tetapi hingga kini, sejauh pengamatan peneliti belum ditemui penelitian yang 
mengukur peran SMM (Social Media Marketing Activity) pada Brand equity yang dimediasi 
melalui Brand Trust (BT) dan Brand Love (BL). Ini adalah suatu bentuk upaya pertama 
kalinya dalam mengeksplorasi secara empiris dampak aktivitas SMM pada BE bersama 
dengan adanya peran moderator Brand Love dan Brand Trust dari perspektif sektor retail 
(Godey et al., 2016).  Pada penelitian sebelumnya juga, didapati bahwa Social Media 
Marketin berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand equity (Azim et al., 2022).  
Peningkatan yang terjadi pada Brand equity memberikan pengaruh yang signifikan karena 
hal ini untuk mencerminkan bagaimana bisnis tersebut di khalayak umum dengan melihat 
nilai ekuitas yang terdapat pada sebuah merek (Murtiningsih, 2017) serta penting bagi 
perusahaan untuk mencapai high return pada pemasaran investasi di jejaringan socialnya 
(As’ad & Alhadid, 2014). Begitu juga, penelitian sebelumnya turut menunjukan adanya 
pengaruh secara positif dan signifikan antara Social Media Marketing terhadap Brand equity 
(Nobar, Kalejahi, & Rostamzadeh, 2020). Namun, penelitian dari Kusuma & Putri (2019) 
menyimpulkan bahwa Social Media Marketing tidak memiliki pengaruh positif secara 
signifikan terhadap Brand equity, dan Social Media Marketing juga ternyata mampu 
memberikan pengaruh secara negatif bagi brand equity yaitu terkait publikasi yang tercipta 
dari konsumen di media sosial yang bersifat negatif (Derista et al., 2021).  

Social Media Marketing adalah "kategori secara luas dari kegiatan iklan, termasuk iklan 
menggunakan jejaring sosial, dunia virtual, ulasan produk yang dibuat pengguna, dukungan 
blogger, umpan RSS konten dan situs berita sosial, podcast, game, dan iklan yang dibuat 
konsumen" (Tuten , 2008, hal.9). Social Media Marketing juga dijelaskan sebagai "suatu 
contoh periklanan yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan konteks budaya 
dari konteks sosial, termasuk jejaring sosial (misalnya Youtube, Facebook, Instagram dan  
lainnya), dunia maya, situs berita sosial, situs sharing informasi, opini, dan bahkan 
kampanye iklan online (Barefoot dan Szabo, 2010, hlm. 13). Pada awalnya semua orang 
menggunakan media sosial sebagai konsumen namun kini dari seorang konsumen berubah 
menjadi pemasar dan pengiklan, bahkan mampu mengedit, melakukan suggestion dan 
sharing informasi secara online tentang berbagai hal seperti perusahaan, pemerintah, 
produk dan layanan Hal ini mencuri perhatian serta mendorong setiap penikmat dan 
pengguna online untuk saling sharing satu sama lain dengan jejaring sosial mereka (Roots 
and Topçu, 2011).  
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Marketer di Asia secara luas telah menerima kehadiran SMM sebagai bentuk alat 
penting dalam mengembangkan dan memelihara hubungan antara pelanggan dan brand 
(Cheung et al., 2020). Kim dan Ko (2010, 2012) telah mengusulkan bahwa model SMM yang 
secara eksklusif terdiri dari lima elemen yaitu interaction, entertainment, trend, 
customization, dan word of mouth (WOM) untuk mengukur efektivitas kegiatan SMM.  

Dalam penelitian ini, Social Media Marketing Activities akan dimanfaatkan sebagai alat 
promosi merek relasional dan promosi untuk strategi pemasaran merek serta dimensi 
Social Media Marketing Activities yang bisa diakui setiap pengguna atau customernya 
dengan baik dan dipertimbangkan dalam mengukur seberapa pengaruh upaya Social Media 
Marketing Activities pada Brand equity.  
 

2. Metode 
 

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan mempunyai 
estimasi kemungkinan maksimum yang digunakan karena mampu menggambarkan 
variabel laten yang menggunakan beberapa indikator terukur dan bisa menilai banyak 
hubungan langsung serta adanya mediasi antara konstruksi secara bersamaan (Hair Et al., 
2010). Berikut ini model penelitian yang peneliti ajukan: 

 

 
Gambar 1 Model penelitian 

(Hafez, 2021) 
 
3. Hasil dan Pembahasan 
 

Analisis deskriptif pada variabel Social Media Marketing Activities memiliki 11 
indikator pertanyaan dengan total nilai rata-rata 4,93 dengan jumlah 11 indikator di 
dalamnya. Nilai ini mengindikasikan bahwa rata-rata responden sangat setuju apabila 
perusahaan retail Indonesia yang mereka ikuti mampu memanfaatkan media sosial dalam 
memasarkan produknya. Nilai rata-rata SMMA5 yaitu 4,76 yang menjadi nilai rata-rata 
terendah dari indikator lainnya, yang mengindikasikan bahwa rata-rata responden sangat 
setuju untuk berbagi informasi tentang produk atau layanan dari media sosial perusahaan 
retail yang diikuti kepada teman-temannya dan memposting konten dari media sosial 
perusahaan retail yang diikuti ke media sosialnya sendiri. Lalu, nilai rata-rata SMMA2 yaitu 
5,07 menjadi nilai rata-rata yang tertinggi dari seluruh indikator, hal ini menandakan 
bahwa rata-rata responden sangat setuju jika sharing informasi, diskusi dan tukar pendapat 
sangat mudah untuk dilakukan di media sosial perusahaan retail yang diikuti.  

 

https://doi.org/%2010.61511/jane.v1i1.2024.707


Safira & Halim  (2024)    4 
 

 
JANE. 2024, VOLUME 1, ISSUE 1                                                                                        https://doi.org/ 10.61511/jane.v1i1.2024.707 

3.1 Analisis deskriptif brand love 
 
Tabel 1. Deskriptif brand love 

Indikator 
Jumlah 

Sampel 
Nilai Terkecil  
(Minimum) 

Nilai Standar Terbesar Deviasi 

Mean (Maximum)  
Nilai Rata-Rata 
Total 

BL1  300  1  6 0,92 4,69  4,75 
BL2  300  2  6 0,89 4,89  

BL3  300  1  6 1,05 4,67  

 
Analisis deskriptif pada variabel Brand Love memiliki 3 indikator dengan nilai rata-

rata total yaitu 4,75. Nilai ini mengindikasi bahwa rata-rata responden memiliki hubungan 
yang sangat baik terhadap brand perusahaan retail yang disukai. Indikator BL3 menjadi 
nilai rata-rata terendah yaitu 4,21 walaupun begitu nilai ini mengindikasi bahwa rata-rata 
responden sangat setuju bahwa mereka terlibat secara emosional dengan brand 
perusahaan retail yang mereka sukai. Nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,78 pada indikator BL2, 
dengan begitu dapat dikatakan bahwa rata-rata responden cukup tertarik pada brand 
perusahaan retail yang disukai. 

 
3.2 Analisis deskriptif brand equity 
 
Tabel 2. deskriptif brand equity 

Indikator 
Jumlah  
Sampel 

Nilai Terkecil  
(Minimum) 

Nilai Terbesar  
(Maximum) 

Standar 
Deviasi 

Mean 
Nilai Rata-Rata 
Total 

BE1  300  2  6  0,94  4,87  4,82 
BE2  300  2  6  0,94  4,87  

BE3  300  2  6  0,89  4,82  

BE4  300  12  6  0,91  4,73  

 
Analisis deskriptif pada variabel Brand equity memiliki 4 indikator didalamnya yang 

memiliki nilai rata-rata total sebesar 4,82. Nilai ini menunjukan bahwa setiap responden 
memiliki hubungan yang sangat baik terhadap brand yang tercipta pada perusahaan retail 
yang disukai. Pada indikator BE1 dan BE2 memiliki nilai rata-rata yang sama tertinggi yaitu 
4,87 yang dimana menandakan bahwa setiap responden merasa sangat masuk akal untuk 
membeli produk dari perusahaan retail yang disukai dibanding yang lain, meskipun 
memiliki kesamaan walaupun memiliki fitur yang sama dan lebih memilih untuk membeli 
brand dari perusahaan retail yang merekaa sukai. Sedangkan, nilai rata-rata terendah ada 
pada indikator BE3 yaitu 4,73, yang dimana nilai ini mengindikasikan bahwa rata-rata 
responden merasa sangat setuju apabila ada perusahaan retail lain yang lebih baik dari 
perusahaan retail yang mereka sukai, mereka tetap akan membeli produk dari perusahaan 
retail disukai. 
 
4. Kesimpulan 
 

a. Social Media Marketing Activities tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
Brand equity. Sehingga, hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 1 tidak diterima, yang 
dimana artinya semakin tinggi tingkat social media marketing activities yang dilakukan 
oleh perusahaan retail Indonesia tidak berpengaruh signifikan dalam menciptakan 
atau meningkatkan Brand equitynya pada generasi Z dan Millenial.  

b. Social Media Marketing Activities berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand 
Love. Sehingga, hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima, dengan begitu Social 
Media Marketing Activities yang dilakukan oleh Perusahaan Retail Indonesia dengan 
menciptakan dan mengembangkan konten digital maka hal ini mampu menumbuhkan 
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keterikatan emosional yang terjalin pada generasi Z dan Milenial sehingga bisa 
menjalin hubungan jangka panjang.  

c. Brand Love tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand equity. 
Sehingga hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 3 tidak diterima yang dimana artinya 
bahwa dengan menumbuhkan Brand Love pada generasi Z dan Milenial tidak cukup 
signifikan menciptakan Brand equity bagi perusahaan retail Indonesia.  

d. Brand Love memediasi pengaruh positif Social Media Marketing Activities terhadap 
Brand Trust. Sehingga hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima, yang dimana 
artinya bahwa semakin tinggi Social Media Marketing Activities pada perusahaan retail 
Indonesia dimanfaatkan dan digunakan secara agresif maka hal ini memberi dampak 
dengan semakin tinggi pula terjalin keterikatan emosional pada generasi Z dan Milenial 
terhadap merek perusahaan yang justru mampu meningkatkan nilai mereknya di masa 
depan.  

e. Social Media Marketing Activities berpengaruh positif secara signifikan terhadap Brand 
Trust. Sehingga hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 5 diterima, yang dimana artinya 
semakin tinggi tingkat Social Media Marketing Activities yang dilakukan secara 
ekstensif dengan membagikan dan mengembangkan konten digital yang disesuaikan 
berdasarkan 
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